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摘要 : [ 目的 /意义 ] 对 失 验 现象 的 探究 具有 信息 科学 与 行为 科学 研究 的 双重 意义 。 基 于 信息 耦合 的 视角 ， 
揭示 失 验 现象 形成 的 内 在 机 理 , 有 助 于 对 信息 与 消费 者 认 知 之 间 协 调 关系 的 构建 。[ 方 法 /过 程 ] 将 网 购 过 程 细 
化 为 完整 的 时 序 流程 ,在 解析 信息 耦合 过 程 的 基础 上 ,将 期 望 作为 线 上 与 线 下 链接 的 关键 中 介 变 量 , 益 释 信息 、 
心理 \ 用 户 行为 之 间 的 关系 。[ 结果 /结论 ] 建立 网 络 购物 的 时 序 流程 图 ,揭示 信息 耦合 对 失 验 的 影响 ,从 信息 、 
心理 \ 行 为 3 个 层面 建构 消费 者 失 验 形成 的 理论 模型 ,以 期 为 未 来 的 网 络 信息 行为 研究 提供 理论 参考 。 
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互联 网 的 迅速 发 展 使 得 网 络 购物 已 经 成 为 我 国 居 整个 网 购 过 程 视 为 一 个 整体 系统 ,网 购 过 程 便 可 以 分 
民生 常 消费 的 重要 组 成 部 分 。 截 至 2016 年 12 HR, ARE (online) SRF (offline) 两 个 连续 的 子 系统 ， 
我 国 网 络 购物 消费 者 规模 已 达到 4.48 亿 人 ,并 呈现 持 线 上 系统 主要 包括 消费 者 使 用 信息 系统 选 购 商品 以 及 
续 增 长 的 态势 。2016 年 中 国 网 络 经 济 营 收 规模 达到 ”下 单 , 线 下 系统 主要 包括 消费 者 对 商品 的 感知 体验 以 
14.707 亿 元 ,同比 增长 28.5%'" 。 网 络 购物 已 经 成 为 。 及 信息 的 反馈 。 从 系统 的 视角 出 发 ,消费 者 通过 前 置 
ERA BE E EAR ARE PURSES ”的 网 购 线 上 系统 产生 的 消费 者 行为 ,必然 最 终 会 在 线 
发 展 。 信 息 作为 网 络 购物 的 重要 介质 ,以 文本 .图 片 、 ”下 系统 中 的 消费 者 商品 体验 过 程 中 表现 出 来 。 因 此 本 
音频 以 及 视频 等 符号 形式 出 现在 线 上 交易 过 程 当 中 ， 研究 引入 信息 耦合 的 概念 ,用 于 评估 商品 期 望 与 商品 
储 酒 费 者 可 以 突破 地 域 与 时 间 的 限制 ,即时 选 购 心仪 ”的 实际 感知 之 间 的 差异 情况 。 
的 出 品 。 随 着 海量 信息 的 交互 传递 ,互联 网 逐渐 演化 目前 网 购 的 研究 大 多 着 重 于 消费 者 网 购 行为 以 及 
为 再 数量 庞大 的 符号 构建 成 的 动态 变化 的 虚拟 环境 。 消费 者 信息 互动 响应 的 研究 ,主要 体现 在 互联 网 环境 
而 网 络 信 息 与 消费 者 行为 之 间 的 关联 研究 , 既 形成 了 下 ,信息 发 布 主 体 从 过 去 的 主流 媒体 向 消费 者 群体 偏 
信息 学 与 营销 学 的 交 又 融合 研究 领域 , 亦 成 为 近年 来 B” ,网 络 商家 需 从 消费 者 需求 以 及 消费 者 个 性 出 发 ， 
国内 外 学 者 关注 的 重点 内 容 之 一 。 重视 网 购 过 程 中 的 消费 者 信息 互动 以 及 信息 反馈 。 但 

耦合 的 概念 出 自 物 理学 , 泛 指 在 电路 中 电路 单元 ”实际 上 消费 者 在 接收 到 商品 后 ,会 对 之 前 获取 的 信息 
或 电路 输出 与 输入 间 存 在 的 紧密 关系 。 网 络 购物 过 程 加 以 验证 ,以 此 判断 信息 的 实效 性 。 购 物 过 程 从 线 上 
与 电路 系统 相近 ,信息 是 输入 ,信息 系统 与 消费 者 认 知 向 线 下 过 渡 , 商 品 从 信息 向 实物 过 渡 , 消 费 体验 从 认 知 
是 信息 处 理 核心 ,消费 者 的 消费 行为 作为 输出 ,形成 向 感知 过 渡 ,这 些 都 是 由 网 络 而 产生 的 区 别 于 以 往 购 
“信息 -机 -人 ”互动 购物 系统 的 总 体 写照 。 在 网 购 物 过 程 的 特征 ,而 从 消费 者 的 视角 来 看 ,能 够 将 线 上 与 
过 程 中 ,耦合 不 但 存在 于 信息 输入 与 消费 者 行为 之 间 ， 线 下 环节 链接 起 来 的 核心 就 是 对 商品 的 期 望 。 期 望 既 
同时 线 上 系统 与 线 下 系统 之 间 也 存在 耦合 关系 。 若 把 。 是 消费 者 接收 信息 产生 的 结果 ,同时 也 是 衡量 实际 商 
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品 是 否 满足 自身 需求 的 标准 。 消 费 者 会 将 商品 的 体验 
情况 与 期 望 之 间 进 行 比较 ,根据 两 者 之 间 的 差异 情况 
形成 购物 满意 度 。 在 营销 学 中 将 消费 者 期 望 与 实际 体 
验 之 间 存 在 的 差异 , 称 之 为 失 验 (disconfirmation ) 。 为 
控 气 信息、 网购 过 程 与 消费 者 失 验 现象 之 间 的 相关 联 
系 ,本 研究 将 从 信息 耦合 的 视角 出 发 ,探索 性 诠释 网 购 
消费 者 失 验 的 形成 机 理 。 


1 理论 研究 综述 


1.1 消费 者 失 验 现象 研究 

本 研究 将 网 络 购物 中 实际 接收 到 的 商品 与 预期 不 
相符 的 现象 称 之 为 失 验 ,目前 对 这 种 现象 能 够 做 出 直 
接 解释 的 理论 是 期 望 失 验 理论 。 期 望 失 验 理论 是 20 
thE 80 年 代 Oliver 提出 的 理论 框架 ” ,该 理论 指出 人 
们 父 将 期 望 与 实际 情况 进行 对 比 ,对 比 后 的 结果 会 影 
站 印 身 其 满意 度 。 随 着 近年 来 网 络 的 兴起 ,A. Bhat- 
jee 等 "(2001 年 ) 将 期 望 失 验 理论 引入 到 信息 系 
统 种 学 的 研究 当中 ,结合 多 个 行为 学 理论 ,提出 信息 系 
统 持续 使 用 的 期 望 - 确认 模型 ,并 证 实 消费 者 使 用 信 
国 统 的 满意 程度 与 其 期 望 实现 程度 相关 。K. N. 
Linkon 4"! (2016 年 ) 也 通过 分 析 在 不 同 信息 技术 成 
部 锣 情 况 下 ,信息 失 验 程度 与 消费 者 信任 意向 之 间 的 
关 闵 ,并 建立 多 项 式 模型 说 明 在 信息 失 验 过 程 中 的 各 
要 素 之 间 的 变化 规律 。 
失 验 现象 是 一 种 客观 事物 与 主观 认 知 之 间 矛 盾 的 
表 喝 ,与 之 相对 的 是 认 知 偏差 。 如 果 将 认 知 偏差 界定 


响 消费 者 的 购物 决策 。 比 如 消费 者 会 认为 其 他 消费 者 
给 出 的 差 评 信息 会 比 好 评 信息 更 有 用 ,同时 也 更 倾向 
接受 信息 内 容 中 与 自己 想法 相符 合 的 信息 作为 网 络 购 
物 的 标准 "1!。 目 前 国内 外 学 者 逐渐 将 消费 行为 学 理论 
与 网 购 行为 相 结 合 ,利用 计划 行为 学 等 成 熟 的 消费 行 
为 模型 , 挖掘 消费 者 网 购 决策 的 影响 因素 所 。A. 
Ghose 等 "(2016 年 ) 通 过 数学 回归 分 析 模 型 说 明 商 
品 的 展示 广告 信息 会 提高 消费 者 查询 商品 品牌 以 及 相 
关 商 品 的 倾向 ,包括 主动 查询 和 被 动 查询 方面 。R. 
Bhargave 等 "(2016 年 ) 发 现 通过 云 计算 向 消费 者 发 
送 的 商品 相关 信息 会 加 强 消 费 者 购买 决心 , 令 消费 者 
对 购物 过 程 产生 肯定 感 ,进而 会 促进 消费 行为 。 付 杰 
瑞 等 "(2015 年 ) 基 于 计划 行为 理论 ,结合 公平 理论 说 
明 网 购 过 程 中 发 生 的 分 配 .程序 ,交流 的 公平 情况 会 直 
接 影响 消费 者 满意 度 ,进而 影响 消费 者 的 口碑 态度 。 
通过 以 往 的 研究 可 以 发 现 ,众多 学 者 更 倾向 于 研究 网 
购 过 程 中 信息 与 消费 者 购买 行为 及 消费 后 行为 之 间 的 
关系 研究 。 
1.3 网络 购物 环境 研究 

网 购 为 消费 者 在 带 来 购物 便利 的 同时 ,也 在 时 间 
以 及 空间 上 无 可 避免 地 产生 距离 感 ,使 得 消费 者 购物 
过 程 中 的 风险 感知 明显 增加 。 而 网 购 中 消费 者 对 风险 
的 感知 ,是 对 未 来 失 验 现象 的 一 种 估计 ,同时 也 是 影响 
消费 者 购买 决策 的 重要 因素 。 消 费 者 与 商家 之 间 
剥离 网 络 就 无 法 进行 交流 ,在 这 种 环境 下 ,消费 者 的 网 
络 行为 决策 也 逐渐 呈现 出 与 网 络 属性 相 适 应 的 行为 特 


为 主体 对 事物 的 认识 与 事物 实际 情况 之 间 存在 的 偏 
冀 四 ,那么 认 知 偏差 就 是 失 验 现象 形成 的 充分 条 件 ,是 
主观 意识 上 对 客观 事物 认 知 上 的 扭曲 , 失 验 现象 是 消 
费 者 认 知 偏差 产生 的 客观 结果 。 众 多 学 者 从 人 主观 意 
识 层面 出 发 研究 失 验 现象 与 消费 者 期 望 之 间 的 关系 ， 
例如 林 青 侯 等 ” (2016 年 ) 在 理论 模型 中 阐明 主观 自 


征 。S. Roman 等 “ (2008 年 ) 的 研究 表明 网 络 环 境 下 ， 
消费 者 会 从 安全 性 .隐私 性 .承诺 实现 以 及 是 否 存在 其 
骗 4 个 方面 评价 商家 的 道德 情况 ,而 商家 在 网 络 上 呈 
现 出 的 道德 表现 能 够 预测 出 未 来 消费 者 评价 中 的 态度 
导向 。 目 前 网 络 零售 商 大 多 依附 于 大 型 的 网 络 交易 平 
台 ,消费 者 在 与 某 一 商家 发 生 交 易 时 ,不 仅 需 要 考虑 该 


信 ,感知 公平 .感知 满意 以 及 感知 价格 ,会 在 网 购 发 生 
失 验 现象 后 对 消费 者 主观 期 望 起 到 调节 作用 。 同 时 ， 
硬件 与 软件 设施 完善 性 ,以 及 消费 者 对 信息 系统 的 熟 
悉 程 度 , 也 会 对 失 验 现象 产生 影响 。T. Hansen'* (2008 
年 ) 在 研究 中 发 现 消费 者 使 用 网 络 信 息 系 统 情况 与 之 
前 信息 系统 的 失 验 情况 存在 着 相关 性 ,消费 者 主观 上 
对 信息 系统 越 了 解 , 越 能 通过 信息 系统 满足 自身 的 需 
求 ,实现 自己 的 购物 目的 。 
1.2 ”消费 者 网 购 决策 相关 研究 

网 购 过 程 中 信息 系统 起 到 关键 的 媒介 作用 ,网 购 
信息 作为 介质 为 消费 者 呈现 出 商品 的 概貌 ,会 直接 影 


商家 的 具体 情况 ,同时 也 与 消费 者 是 否 信 任 该 交易 平 
BARK. 


2 网购 时 序 流程 的 细 化 


2.1 网 购 线 上 与 线 下 阶段 的 分 离 研 究 

R. L. Oliver” 在 1980 年 提出 ,消费 者 的 商品 期 望 
与 购物 满意 程度 均 会 影响 对 商品 的 态度 ,进而 影响 其 
行为 意向 ,在 其 所 构架 的 理论 模型 中 显示 了 消费 者 购 
买 行为 前 状态 与 购买 行为 后 状态 之 间 存在 着 联系 。I. 
Park 等 "对 网 购 与 传统 购物 过 程 中 的 商家 服务 进行 
了 比较 。 在 其 比较 模型 中 ,将 商品 的 传递 过 程 加 入 到 
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整个 线 上 购物 过 程 当中 ,细致 刻画 了 线 上 与 线 下 存在 
FIER. D.J. Kim 等 在 模拟 互联 网 商业 模型 时 , 虽 
然 研究 的 重点 是 网 购 中 的 消费 者 信任 与 满意 度 对 网 购 
的 影响 ,但 在 模型 中 D.J，Kim 等 将 网 购 过 程 划 分 成 线 
上 与 线 下 、 买 前 与 买 后 两 个 部 分 ,并 将 期 望 作为 线 上 与 
线 下 过 渡 的 桥梁 。 

总 结 来 看 ,网 购 流程 区 别 于 传统 购物 体现 在 : 首 
先 , 商 品 与 消费 者 之 间 属 于 不 同 的 地 域 环境 ,两 者 之 间 
存在 地 域 跨度 。 其 次 ,商品 交付 过 程 以 及 商品 实际 体 
验 的 双重 分 离 。 在 商品 交付 过 程 方面 ,网 购 过 程 中 消 
费 者 付款 时 间 先 于 收 到 商品 时 间 ,而 商家 商品 的 发 货 
时 间 早 于 商品 价格 的 结算 时 间 。 因 此 ,商家 与 消费 者 
在 网 购 商品 交付 过 程 中 均 会 出 现 交付 分 离 状况 。 在 商 
晶体 验方 面 , 由 于 网 购 交 付 分 离 状况 的 出 现 ,导致 网 购 
过 程 中 消费 者 对 商品 实物 的 体验 延续 到 购买 行为 之 后 。 
2@) 网 购 两 阶段 过 程 


会 逐渐 形成 对 商品 的 期 


iam PP A 


闪现 印象 ,通过 学 习 商 品 信息 而 形成 。 姜 雅 
hese!" (2015 年 ) 认 为 消费 者 通过 学 习 其 他 
湾 交 者 的 评价 ,可 以 加 深 对 商品 的 了 解 , 弥 
补 网 购 中 消费 者 无 法 与 商品 实际 互动 的 刺 
端 二 本 研究 在 此 阐述 的 期 望 与 以 往 营销 学 
当中 研究 的 期 望 有 所 不 同 ,以 往 在 营销 学 中 
提 种 的 期 望 强调 商品 能 额外 为 消费 者 带 来 的 附属 价 
值 S 更 加 关注 于 商品 延伸 和 品牌 延伸 ,例如 高 档 的 家 具 
能 名 消费 者 带 来 成 就 感 等 。 而 本 研究 提 到 的 期 望 是 指 
消费 者 对 商品 的 主观 印象 ,是 对 商品 的 各 个 属性 集合 
产生 的 认识 与 记忆 ,主要 通过 对 信息 的 学 习 而 形成 。 
在 心理 学 上 这 种 通过 信息 产生 的 商品 期 望 ,更 符合 
们 对 事物 了 解 的 认 知 阶段 ,而 以 往 选 购 商 品 是 通过 与 
商品 的 互动 体验 ,作为 购买 决策 的 依据 ,属于 感知 阶 
段 。 因 此 本 研究 将 线 上 选 购 过 程 概括 为 以 下 步 又 : 首 
先 ,消费 者 线 上 对 商品 的 认 知 始 于 自身 的 需求 ,在 需求 
的 驱动 下 ,消费 者 会 产生 获得 商品 后 能 够 达到 某 种 效 
果 的 期 望 ,消费 者 利用 购物 信息 平台 搜集 商品 信息 。 
网 购 信息 系统 发 挥 其 作用 ,与 消费 者 之 间 形 成 人 机 互 
动 ,在 商品 展示 系统 、 商 品 推送 系统 、 消 费 者 评价 系统 、 
商家 互动 系统 等 子 系统 共同 组 成 的 网 购 信息 系统 的 协 
助 下 ,消费 者 完成 所 需 商 品 的 学 习 , 并 借助 信息 系统 中 
的 下 单 付款 功能 完成 线 上 购物 环节 ,商家 相对 应 进行 
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派 单 工作 ,将 线 上 与 线 下 环节 相 链 接 。 

第 二 阶段 :offline 体验 生成 。 线 下 环节 开始 于 消 
费 者 接收 到 商品 后 ,是 与 商品 发 生 互动 的 感知 阶段 。 
在 这 个 阶段 中 ,消费 者 会 对 商品 产生 期 望 验证 ,并 以 此 
决定 下 一 步 购 后 行为 。 在 以 往 一 般 商 品 交付 过 程 中 ， 
商品 的 感知 体验 处 于 购买 行为 之 前 ,而 网 购 过 程 将 消 
费 者 的 商品 体验 延至 购买 行为 之 后 ,使 得 消费 者 将 期 
望 与 商品 实际 情况 之 间 进 行 对 比 显得 格外 重要 ,这 一 
变化 也 在 时 间 与 空间 上 令 失 验 现象 的 矛盾 化 加 剧 。 如 
何 调节 消费 者 期 望 与 现实 间 的 差距 , 令 消费 者 通过 线 


上 网 购 系 统购 买 到 的 商品 更 加 符合 自己 的 需求 ,减少 
网 络 商家 售后 负担 并 提高 商家 的 服务 质量 ,这 是 本 研 
究 所 要 解决 的 实际 问题 。 

结合 本 研究 的 视角 ,对 消费 者 网 购 的 两 阶段 进行 
刻画 ,如 图 1 所 示 : 


及 信息 系统 效 


1 网 购 两 阶段 过 程 


2.3 网 购 时 序 流 程 

网 购 两 阶段 过 程 刻画 了 信息 传递 过 程 与 失 验 的 
时 序 关系 , 信 息 传 递 过 程 是 失 验 的 前 置 , 也 是 耦合 状 
态 的 诱因 。 为 了 进一步 深入 探讨 信息 耦合 的 产生 ， 
以 网 购 两 阶段 过 程 为 基础 框架 ,遵循 时 序 性 原则 ,有 
必要 细 化 网 购 过 程 中 以 信息 为 主线 的 系统 间 的 相互 
关系 ,建立 商家 、 消 费 者 以 及 网 络 平台 三 者 之 间 的 
“人 一 机 一 人 ”互动 过 程 , 见 图 2。 网 购 时 序 流程 可 以 
进一步 细 分 为 5 个 子 系统 :网 购 辅助 系统 、 信 息 公布 
系统 信息 交易 系统 .商品 传递 系统 以 及 信息 反馈 系 
统 。 其 中 ,网 购 辅助 系统 作为 文 撑 网 商 与 消费 者 间 
沟通 的 基础 ,保证 人 机 互动 的 顺利 进行 ,贯穿 于 整个 
网 购 过 程 当 中 。 而 其 他 系统 又 由 不 同 的 子 系统 构 
成 ,相互 间 成 链 状 型 关系 。 信 息 反 馈 系 统 作 为 系统 
的 控制 要 素 会 对 整体 系统 进行 调节 ,对 图 2 中 所 列 的 
3 个 层面 均 会 产生 影响 ,但 反馈 系统 非 本 研究 主要 研 
究 对 象 ,所 以 不 在 此 处 着 重 说 明 。 

从 图 2 可 见 ,消费 者 对 商品 的 期 望 产生 于 购买 行 
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少 双 前 ,而 此 时 期 望 与 商品 之 间 的 认 知 偏差 已 经 客观 
FTE, 消费 者 产生 的 认 知 偏差 是 由 商家 、 信 息 公布 系 
守护 及 消费 者 共同 作用 的 结果 。 但 消费 者 主观 发 觉 这 
种 疯 知 偏差 的 存在 , 则 出 现在 消费 者 对 商品 的 体验 之 
谋生 就 是 发 现 * 失 验 "的 结果 。 网 购 时 序 系统 中 , 失 
双 现 象 的 出 现 并 非 偶然 ,是 后 置 系统 暴露 前 置 系统 累 
积 锣 误 的 体现 。 本 研究 构建 网 购 系统 模型 的 目的 就 是 
用 十 阐述 消费 者 对 网 购 商品 的 认 知 偏差 会 最 终 导致 网 
购 狠 验 现象 。 另 一 方面 , 认 知 偏差 是 诠释 消费 者 主观 
与 商品 客观 之 问 的 偏差 ,是 主观 认识 的 结果 ,其 中 必然 

着 消费 者 的 个 性 化 。 因 此 为 方便 日 后 对 网 购 信息 
平台 的 属性 分 析 , 本 研究 提出 与 认 知 偏差 相对 应 的 客 
观 概念 一 一 信 息 耦 合 , 用 于 描述 商品 与 认 知之 间 的 客 
观 契 合 程度 。 


3 信息 耦合 的 过 程 解析 
3.1 信息 耦合 的 形成 过 程 
英国 学 者 斯 图 亚 特 “ 震 尔 的 著作 《电视 话语 中 的 


编码 和 解码 》 中 ,解释 了 符 码 间 缺 乏 相 宜 性 在 很 大 程度 
上 取决 于 广播 者 与 听众 之 间 关 系 与 地 位 的 结构 差异 ， 
但 也 取决 于 “信息 源 ” 与 “接收 者 ”的 符 码 不 对 称 , 这 种 
不 对 称 发 生 在 转换 或 脱离 话语 形式 这 一 环节 。 同 时 文 
中 也 指出 ,信息 源 编 码 与 接收 者 解码 之 间 没 有 必然 的 
一 致 性 ,前 者 可 以 尝试 "预先 选 定 ” ,但 不 能 完全 保证 
后 者 ,除非 编码 过 程 具有 构建 某 些 界限 和 参数 的 作用 ， 
解码 过 程 就 是 在 这 些 界限 和 参数 中 发 挥 作用 。 信 息 由 


信息 源 进行 编码 ,利用 信息 渠道 传递 出 去 ,信息 接收 者 
接收 到 信息 后 要 对 信息 进行 解码 ,通过 自己 的 理解 对 
言 息 内 容 产 生 印 象 ,最 后 对 信息 源 提供 反馈 。 根 据 堆 
尔 的 理论 思想 ,信息 源 与 信息 接收 者 之 间 , 对 同样 的 信 
息 符 号 的 理解 并 非 完 全 相同 也 非 完全 不 同 ,也 就 使 得 
言 息 在 编码 与 解码 之 间 存 在 耦合 关系 。 如 果 两 者 的 理 
解 处 于 完全 不 同 的 状态 , 则 两 者 完全 无 法 进行 沟通 ,如 
果 两 者 的 理解 处 于 完全 相同 的 状态 ,必然 是 在 信息 编 
码 中 或 编码 之 前 ,两 者 处 于 同样 界定 范围 之 中 。 
3.2 信息 耦合 度 的 构 念 

在 网 络 环境 中 ,信息 看 合成 为 评价 商家 与 用 户 之 
间 信息 匹配 与 否 的 重要 标准 。 在 信息 看 合 关系 中 , 信 
息 的 编码 与 解码 过 程 决 定 着 信息 耦合 度 的 强 弱 。 在 编 
码 与 解码 过 程 中 ,即使 信息 符号 完全 一 致 ,在 不 同 的 信 
息 处 理 者 之 间 也 会 形成 不 同 的 信息 耦合 度 。 信 息 耦 合 
在 网 购 过 程 中 是 关键 的 过 程 变量 , 碳 合 度 越 高 说 明 信 
息 接 收 者 能 够 更 好 地 解析 信息 源 传达 的 真实 信息 合 
义 ,两 者 在 理解 上 的 偏差 就 越 小 。 

首先 ,信息 耦合 度 的 强 弱 程 度 是 基于 信息 编码 者 
对 信息 的 编辑 。 信 息 源 通过 组 合 一 系列 的 符号 来 形成 
具有 一 定 含义 的 信息 ,以 此 完成 信息 编码 过 程 。 网 购 
过 程 中 ,商品 的 相关 信息 来 源 于 商家 对 商品 的 描述 以 
及 用 户 的 口碑 ,如 何 编制 信息 是 由 信息 源 自身 所 决定 。 
言 息 源 一 方面 会 决定 商品 特性 的 信息 以 及 描述 该 特征 
的 详细 程度 , 男 一 方面 也 受到 主观 意识 的 影响 ,决定 
息 的 真 伪 性 。 总 体 来 说 ,信息 源 给 出 的 信息 质量 是 
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息 耦 合 度 高 的 充分 条 件 。 如 果 编 码 出 的 商品 信息 不 全 
面 \ 不 具体 ,不 准确 ,即使 信息 接收 者 也 就 是 用 户 能 


交流 最 基础 的 界定 。 而 也 存在 另 一 种 情况 ,就 是 霍 尔 
所 说 的 编码 过 程 具 有 构建 某 些 界限 和 参数 的 作用 , 解 


完全 理解 信息 中 传达 的 含义 ,但 也 无 法 全 面 了 解 所 要 
选 购 的 商品 。 
其 次 ,影响 信息 耦合 度 的 是 信息 接收 者 如 何 解 码 ， 


码 过 程 就 是 在 这 些 界限 和 参数 中 发 挥 作用 , 即 在 信息 
编码 过 程 中 间接 将 界定 标准 建立 起 来 ,例如 选取 共识 
的 参照 物 ,虽然 参照 物 并 非 是 社会 公认 的 标准 ,但 在 信 


也 就 是 用 户 如 何 理解 商品 信息 中 所 表达 的 含义 。 在 信 
息 源 编码 成 的 信息 以 各 种 符号 的 形式 出 现 ,一 旦 形成 
就 不 会 发 生 改 变 , 只 能 重新 进行 编码 。 但 对 这 些 信息 
符号 的 解码 过 程 是 信息 接收 者 所 决定 的 ,因此 同样 的 
信息 可 以 被 不 同 的 人 理解 成 不 同 的 含义 。 用 户 对 商品 
信息 的 解读 会 受到 自身 内 在 因素 的 影响 ,其 中 包含 用 
户 的 年 龄 .性别 文化 背景 等 因素 。 正 因为 个 体 间 存 在 
差异 ,特别 是 在 网 络 购物 中 存在 阶段 的 迭代 过 程 ,用 户 
窑 易 出 现 认 知 失调 的 情况 ,也 就 是 认 知 与 实际 情况 不 
竹 曲 终 的 结果 则 会 导致 对 购物 的 满意 度 不 同 。 

CO 最 后 ,影响 信息 耦合 度 强 弱 关系 的 ,是 信息 源 与 信 
感 侨 收 者 的 共识 界定 。 从 商家 的 角度 出 发 ,在 开发 网 
ew On fe AT ALi ,需要 考虑 用 户 的 专业 化 程度 ,通过 
信和 绅 工 具 的 辅助 功能 迎合 用 户 的 价值 观 , 既 能 提高 用 


席 明 出 界定 信息 接收 者 的 理解 范畴 对 信息 耦合 度 的 重 
要 奢 。 在 震 尔 德 著作 中 也 提 到 过 信息 源 可 以 尝试 “ 预 
逢 注定 ”, 但 不 能 完全 保证 信息 接收 者 如 何 解码 。 这 就 


合用 就 会 增强 , 例如 用 标准 的 国际 单位 来 介绍 商品 尺 
寸 己 样 ,社会 已 经 公认 的 标准 可 以 作为 两 者 之 间 信息 


E oxy 信息 解码 及 学 习 
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息 源 与 信息 接收 者 之 间 可 以 达成 共识 ,有 利于 提高 信 
息 的 耦合 性 。 


4 网 购 消 费 者 失 验 形成 机 理 的 框架 模型 
4.1 信息 耦合 度 对 失 验 的 影响 


网 购 过 程 中 的 信息 耦合 程度 反映 着 消费 者 了 解 商 
品 真实 情况 的 多 少 ,是 商品 期 望 与 实况 之 间 契 合 度 的 
评 佑 。 而 在 这 种 关系 中 ,商品 期 望 是 消费 者 网 购 过 程 
中 连接 线 上 与 线 下 环节 重要 的 纽带 ,既是 信息 系统 媒 
介 作用 的 结果 ,同时 也 是 线 下 评估 商品 的 依据 。 

消费 者 期 望 失 验 是 消费 者 商品 期 望 与 实际 感知 之 
间 的 对 比 差 距 ,期 望 失 验 是 在 线 下 商品 体验 过 程 中 产 
生 的 ,而 信息 耦合 是 信息 、 信 息 系统 .目标 消费 者 人 和 群 
共同 决定 的 结果 ,虽然 两 者 属于 网 购 的 不 同 环节 ,但 后 
者 会 决定 前 者 偏离 程度 ,两 者 之 间 的 关系 也 正 是 网 购 
线 上 与 线 下 两 个 阶段 密切 联系 的 体现 。 信 息 耦 合 程度 
的 高 低 会 直接 决定 期 望 与 商品 真实 情况 间 的 偏差 ,所 
以 信息 耦合 度 与 消费 者 体验 过 程 中 的 期 望 失 验 成 负 相 
关 。 在 信息 编码 以 及 信息 系统 设 定 的 过 程 中 需要 对 信 
息 耦 合 度 加 以 控制 。 信 息 耦 合 度 对 失 验 的 影响 路 径 如 
3 所 示 : 


线 上 向 线 
过 渡 阶 段 


商品 期 望 
(t) 


商品 实况 


Ba 
Be 


线 上 向 线 下 
过 渡 阶 段 


图 3 信息 耦合 视角 下 的 失 验 形成 


4.2 失 验 形成 的 理论 框架 模型 

在 明晰 了 信息 耦合 与 失 验 的 关系 后 ,为 了 进一步 
深入 探讨 失 验 的 形成 机 理 , 本 研究 借用 S-0-R 理论 核 
心 ,遵循 着 刺激 - 机 体 - 响应 ”的 时 序 过 程 ,从 心理 
层面 ,行为 层面 \ 信 息 层面 建构 网 购 用 户 失 验 形成 的 理 
论 框架 , 见 图 4。 
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4.2.1 信息 层面 ”海量 的 多 样 化 信息 为 网 络 用 户 构 
建 了 一 个 虚拟 的 购物 环境 ,网 购 用 户 对 商品 的 接触 始 
于 对 信息 的 解读 ,因此 ,由 商家 及 商品 有 关 的 要 素 编 码 
构成 的 信息 ,会 直接 影响 用 户 的 感知 与 体验 。 不 正确 、 
不 全 面 . 不 相关 、 不 及 时 的 信息 都 会 造成 信息 质量 下 
降 , 造 成 失 验 现象 , 信息 的 失 验 现象 出 现 的 根本 原因 
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心理 


nl 
HI 


为 信 宿 未 能 在 决策 之 前 消除 不 确定 因素 而 导致 
HE 能 否 消除 不 确定 性 因素 丛 恰 由 信息 源 的 质量 直 
BAE, 因此 信息 的 质量 决定 着 消费 者 的 购买 意 
(if). H. Kim 等 ”认为 信息 的 价值 由 信息 的 质量 所 
沁 8, 越 是 互动 性 强 的 ,完整 的 信息 越 容易 被 认为 是 有 
害 息 。 而 信息 的 准确 性 .相关 性 .时 间 性 均 会 对 消 
费 齐 认为 信息 是 否 有 用 和 有 趣 产 生 决定 性 作用 忆 。 


会 此 外 ,信息 系统 作为 第 三 方 平台 连接 商家 与 消费 
PEMER BARMERA, EES AGB 


展现 出 惊人 的 飞跃 。 信 息 系 统 的 功能 与 属性 直接 
影响 消费 者 对 商品 判断 以 及 对 网 购 信息 平台 的 评 
f: o C. W. Tan 等 ”认为 除 信息 外 ,信息 系统 功能 
与 性 能 方面 的 失效 也 会 造成 失 验 现象 。 未 能 认 清 消费 
者 的 需求 ,未 能 帮助 消费 者 完成 商品 间 的 比较 ,未 能 记 
录 消 费 者 过 往 的 购买 行为 路 线 等 ,都 属于 信息 系统 功 
能 方面 的 失效 。 而 在 系统 性 能 方面 的 失效 则 体现 在 系 
统 接 近 的 难 易 程度 、 内 容 展 示 的 适应 性 、 操 作 的 难 易 程 
度 、 系 统 响 应 性 以 及 个 人 信息 安全 性 。 


4.2.2 心理 层面 ”探究 消费 者 内 在 因素 在 网 购 行为 
过 程 中 的 决定 作用 ,一 直 是 网 购 相 关 研 究 的 核心 。 消 


费 者 的 关键 心理 过 程 可 分 为 动机 、 感 知 、 学 习 、 记 忆 4 


四 


图 4 ”网 购 用 户 失 验 形成 的 理论 框架 


从 心理 层面 而 言 ,对 商品 的 主观 认识 出 现 扭曲 就 
会 导致 失 验 的 产生 ,这 种 主观 扭曲 称 为 认 知 偏差 。 认 
知 偏差 是 一 个 心理 学 的 概念 ,主要 是 指 人 们 根据 表面 
现象 或 虚假 信息 ,对 事物 做 出 的 判断 不 准确 或 者 与 判 
断 对 象 的 实际 情况 不 相符 ” 。 当 用 户 接受 外 部 刺激 
后 ,结合 所 接收 的 信息 形成 自我 参照 效应 (self refer- 
ence effect) ,进而 在 特征 评价 范式 基础 上 决定 认 知 事 
物 的 印象 。 人 们 的 主观 认 知 与 客观 世界 会 存在 偏差 ， 
这 种 主观 偏差 主要 受到 人 们 的 主观 分 析 信 息 内 容 与 处 
理 有 用 信息 能 力 的 影响 ,也 受到 用 户 的 个 性 特征 、 心 理 
过 程 ,甚至 网 购 经 历 的 影响 。 
4.2.3 行为 层面 从 广义 的 角度 而 言 ,消费 者 的 行为 
是 在 时 间 上 一 系列 有 序 活动 组 成 的 一 个 或 者 多 个 过 
程 。 因 此 本 研究 将 用 户 的 网 购 行为 链条 总 结 为 以 下 几 
个 活动 组 成 的 过 程 , 即 问题 的 识别 、 信 息 搜 索 方案 评 
估 及 购买 决策 .商品 或 服务 体验 以 及 购 后 行为 。 消 费 
者 的 网 购 行为 链条 既 体现 了 网 购 流程 的 系统 特征 ,也 
揭示 了 流程 中 先后 之 间 存 在 的 传递 关系 。 系 统 科 学 已 
经 说 明 ,在 系统 中 有 序 发 生 的 环节 之 间 存 在 着 相关 性 。 
消费 者 的 前 置 行为 会 影响 到 后 置 过 程 ,上 游 环 节 中 所 
发 生 的 变化 会 积累 传递 给 下 游 环 节 。 由 于 购买 行为 与 


个 阶段 ,从 根本 上 影响 着 消费 者 的 行为 反应 。 动 机 是 
激发 消费 者 行为 的 原因 ,同时 动机 也 是 保证 该 行为 朝 
目标 持续 进行 的 内 在 驱动 力 。 消 费 者 在 动机 的 作用 下 
会 对 行为 目标 产生 感知 ,通过 学 习 与 记忆 加 深 对 目标 
的 了 解 。 这 个 过 程 也 成 为 影响 用 户 期 望 产生 的 内 在 因 


商品 的 交付 行为 呈现 出 分 离 状态 , 整 个 购物 过 程 在 时 
间 范 畴 上 呈现 出 延迟 性 ,在 结构 上 呈现 出 链 状 。 也 就 
是 说 ,如 果 信 息 搜索 过 程 出 现 问题 ,后 续 的 决策 过 程 必 
然 存 在 潜在 问题 。 

男 一 方面 ,商家 行为 最 直接 指向 的 就 是 商家 服务 。 
服务 失 验 也 是 失 验 的 一 种 形式 ,是 商家 与 消费 者 之 间 
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互动 关系 的 反映 ,体现 着 商家 是 否 已 经 实现 对 消费 者 
的 承诺 。 研 究 发 现 , 一 旦 商家 出 现 服务 失 验 ,消费 者 的 
购物 满意 度 .消费 者 口碑 .重复 购买 意向 商家 忠诚 度 
等 变量 也 会 相应 发 生 改 变 ” M. J. Bitner ”认为 , 当 
因为 商家 原因 而 导致 的 服务 失效 ,或 者 偶然 事件 重复 
现时 ,商家 服务 情况 便 与 消费 者 预期 之 间 产 生 差 异 ， 
而 这 种 差异 就 属于 商家 的 服务 失 验 ,最 终 导致 消费 者 
满意 度 大 大 降低 。 此 外 ,从 服务 角度 对 服务 失 验 成 因 
的 探究 ,认为 无 效 服务 .服务 滞后 、 核 心服 务 失效 都 会 
引起 消费 者 的 不 满 。 而 从 消费 者 的 角度 出 发 ,服务 未 
能 满足 消费 者 的 需求 ,或 者 在 服务 过 程 中 超出 可 接受 
范畴 ,以 及 没有 合理 处 理 服务 过 程 中 消费 者 出 现 的 问 
题 ,都 是 造成 服务 失 验 的 主要 原因 "” 。 


Sy 


网 络 环境 下 海量 信息 的 飞速 传递 加 快 了 消费 者 与 
网 乡 商 家 之 间 的 沟通 , 令 消费 者 能 够 随时 随地 购买 到 
潭 之 外 的 商品 ,但 在 现实 生活 中 也 涌现 出 大 量 的 失 

验 现象 。 本 研究 结合 营销 学 与 信息 学 的 相关 理论 ,从 

信息 耦合 的 视角 出 发 ,将 网 购 活动 过 程 细 化 为 两 阶段 

模型 ,并 将 信息 耦合 视 为 网 购 过 程 中 对 商品 产生 的 其 

户 与 商品 实际 情况 之 间 的 协同 关系 ,属于 客观 变量 ,上 

消费 者 认 知 偏差 的 主观 变量 相对 应 。 结 合 “ 期 望 - 失 

验 妇 理论 以 及 相关 理论 概念 模型 ,诠释 了 网 络 购物 失 验 

现成 的 机 理 ,探索 性 地 归纳 并 总 结 出 信息 看 合 与 失 验 

现 家 之 间 的 关联 性 。 在 研究 对 象 的 选取 上 ,本 研究 打 

于 以 往 研 究 中 “以 购物 行为 为 研究 核心 " 的 思维 惯 

式 6 更 加 强调 线 上 购物 行为 与 线 下 实物 体验 以 及 信息 

三 者 的 联动 性 ,创新 性 地 剖析 了 信息 与 消费 者 认 知 之 

间 相 互 协调 的 耦合 关系 ,将 研究 主体 从 网 购 过 程 中 的 

单 环 节 内 部 影响 研究 ,提升 到 环节 间 相 关 性 的 研究 层 

面 上 来 。 本 研究 的 模型 框架 为 研究 网 络 购物 中 普遍 存 

在 的 “ 买 家 秀 与 卖家 秀 "偏差 现象 的 形成 以 及 失 验 机 

理 提供 了 理论 基础 ,同时 为 进一步 深入 研究 网 络 消费 

者 特征 、 商 品 属性 以 及 信息 系统 之 间 的 相互 协调 关系 

构建 了 理论 参考 。 
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《 Abstract: [ Purpose/significance ] The exploration of disconfirmation has dual significance of information science 


and behavioral science. Based on the perspective of information coupling, to reveal the inner mechanism of disconfirmation 


formation , will help to build a coordinated relationship between information and consumer perception. [ Method/process | 


On the basis of analyzing the information coupling process, this paper elaborates the online purchase process into a com- 


plete sequential process, uses expectation as key mediation variables for the link of online and offline, and explains the re- 


lationship among information, psychology and behavior. [ Result/conclusion | The paper creates sequence diagram of on- 


line shopping, reveals the influence of information coupling on the disconfirmation , and constructs the theoretical model of 


consumer disconfirmation, including three aspects; information, psychology and behavior. It will provide theoretical refer- 


ence to future research of network information behavior. 
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